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Romania’s integration in the European Union at the beginning of
2007 foresees additional efforts of local meat and meat products producers.

Therefore Romanian producers will have the difficult task to
“compete on an open market” with the producers from Western and Central
Europe, who come with a bigger financial power than theirs and who also
benefit of a bigger support from the governments of the countries they belong
to. Obviously, the European competitors are used to the rules and
requirements of the European market while the Romanian producers have
Jjust started to notice.

Put into practice, the strategy of distribution has to be flexible in view
to allow the implementation of some changes or quick adjustments to the
market requirements.

Supplying with meat products of the Oradea market is achieved
through a combination of the foloowing three types of distribution: directly,
by storage and by transit.

The process of marketing planning suppose the five stages: the
analysis of market opportunities, the study and the choice of the target
markets; elaborating of marketing strategies, elaborating of marketing
programs, the organization, the implementation and the control of marketing
activities.

Specialists predict that in 2010 it will be registered a change in the
process of distribution of the agricultural production and foodstuffs at the
level of the Oradea market. Therefore, the distribution will be achieved
directly through supermarkets (like Selgross and Metro for en-gross sales
and Real, Cora for en-detail sales) in prejudice of the existing agricultural
and foodstuffs open markets and small specialized shops.

Keywords: planning, market, distribution, meat, predict.

315



Universitatea de Stiinte Agricole si Medicina Veterinara lasi

Odata cu integrarea Romaniei in Uniunea Europeand la inceputul anului
2007 au fost preconizate eforturi suplimentare din partea producétorilor autohtoni
de carne si produse din carne, carora le revine sarcina dificild de ,, a se lupta intr-un
cdmp deschis > cu producdtorii din Europa de Vest si Centrald, concurenti care au o
putere financiard mai mare decat a celor din tara noastra, care beneficiaza de o
sustinere mai mare din partea guvernelor tirilor din care provin si care sunt
adaptati la regulile si cerintele pietei europene libere, la care producatorii romani
abia au aderat.

Aplicata in practica, strategia distributiei trebuie sd fie elastica, sa
permita introducerea unor modificari sau adaptari rapide la cerintele pietei.

MATERIAL S| METODA

Studiul s-a efectuat la nivelul municipiului Oradea si a avut ca obiect planificarea
de marketing pentru aprovizionarea cu carne a pietei municipiului Oradea la orizontul
anului 2010.

REZULTATE SI DISCUTII

Aprovizionarea pietei municipiului Oradea cu produse din carne se
poate realiza printr-o combinatie a trei tipuri de distributie : directd, prin stocuri §i
prin tranzit.

Se estimeazd cé 1n anul 2010 se va inregistra o schimbare in procesul de
distributie a marfurilor agroalimentare la nivelul municipiului Oradea.

In acest context, distributia va fi realizatd in mod direct prin intermediul
supermarket-urilor (de tipul SELGROS, METRO, cu vanzare en-gros, respectiv,
REAL, CORA, cu vénzare en detail), In contrast cu actualele piete agroalimentare
si a micilor magazine de prezentare si desfacere.

Dupa anul 1990, in Roménia, productia totalid de carne in viu a avut o
tendinta de scadere la toate speciile, ca urmare a reducerii efectivelor de animale,
astfel incat, micii producatori au fost nevoiti sa-si redimensioneze efectivele in
concordanta cu nevoile de autoconsum si cu cererea limitatd manifestata in cadrul
pietelor locale.

Productia roméneasca de carne este mai putin competitivdi conform
standardelor europene si fenomen ce trebuie luat in considerare si ca urmare a
concurentei puternice din partea statelor membre ale Uniunii Europene.

De asemenea, conditiile de cazarea a animalelor sunt precare si cu impact
asupra starii de sdnatate a animalelor si performantelor productive.

Furajarea animalelor in fermele mici, familiale se face cu furaje de slaba
calitate, neprelucrate, ceea ce conduce la consumuri specifice mari, cu un grad de
conversie destul de scazut.

In plus, se impun si aplicarea unor misuri de perfectionare a sectorului
de procesare in directia satisfacerii cerintelor de consum, in conformitate cu
normele si reglementérile Uniunii Europene, pentru siguranta alimentard a
consumatorului din Romaénia, §i mai ales, pentru a se realiza produse cu o valoare

316



Lucrari Stiintifice — vol. 50, seria Agronomie

addugatd mai mare (grad inalt de prelucrare) cerute din ce in ce mai mult de
consumatorii din tara §i strainatate.

Sacrificarea animalelor §i procesarea céarnii la scard micd, asa cum se
desfasoara in prezent, determind costuri mari i nu corespunde standardelor de
igiena si calitate.

Cea mai mare parte a cantitatii de carne consumata la nivelul municipiului
Oradea provine din cadrul gospodariilor taranesti si a micilor asociatii familiale.
Acest lucru ingreuneaza activitatea de control calitativ, determinand aparitia unor
riscuri reale pentru sénatatea animalelor si implicit, a consumatorilor.

In acelasi timp, majoritatea producitorilor mici si mijlocii nu au orientare
comerciald, catre piatd si sunt putin interesati de a-gi Tmbunatiti performantele
tehnice si economice, ca urmare a faptului cd opteaza pentru o productie de
subzistentd, cu tehnologii neperformante.

De asemenea, o pondere ridicatd din cantitatea de carne se livreaza pe piata
libera taraneasca, care poate sd conduca a riscuri de sanatate publica, ca urmare a
calitatii igienice scazute a producatorilor de carne (gospodariile taranesti).

In paralel cu aceste piete existd mici magazine care asigura facilitati limitate
pentru mentinerea calitdtii carnii, in special a produselor proaspete, precum si
magazine de tip supermarket care, in general, se bazeazd pe produse importate
pentru toate sortimentele de carne.

Informatiile referitoare la piatd reprezintd un instrument important pentru a
raspunde schimbadrii si pentru a identifica eventualele oportunitati.

In plus, activitatile de sustinere a oportunitatilor de piata interna si externa, i-
ar ajuta pe producatori, comercianti §i procesatori sa cunoasca cerintele pietei si
preferintele consumatorilor.

Aplicata in practicd, strategia distributiei trebuie sd fie elastica, sa permita
introducerea unor modificari sau adaptari rapide la cerintele pietei.

Avand 1n vedere aspectele enumerate mai sus legate de productia de carne la
nivel national i regional, S.C. Avicola S.A. Oradea a initiat in ultimii ani un
proces de adaptare a productiei la cerintele pietei, de redimensionare si
reorganizare a capacititilor de productie (reproductie, crestere, alimentatie,
adapostire, abatorizare, depozitare, livrare ) in concordanta cu cerintele si normele
comunitare. Acest lucru poate fi evidentiat si din analiza SWOT efectuata la
nivelul S.C. Avicola S.A. Oradea, proces care va putea identifica avantajele,
oportunitatile, dezavantajele si amenintarile in cadrul pietei locale.

Cele mai semnificative aspecte rezultate in urma analizei SWOT sunt
urmadtoarele:

1. Puncte tari

o baza tehnico-materiald modernd, adaptatda la profilul unitatii si
orientatd pentru obtinerea unor rezultate tehnico-economice
performante;

e linie de sortare a oudlor,

e depozite frigorifice pentru stocarea carnii de pui §i a oudlor; linie
de sortare;

317



Universitatea de Stiinte Agricole si Medicina Veterinara lasi

ferme proprii de crestere a puilor de carne §i gainilor pentru oua
consum,

linie proprie de abatorizare si ambalare a carcaselor de pui §i a
pieselor transate;

fabrica proprie pentru obtinerea furajelor combinate,

programarea §i asigurarea asistatd de calculator a indicilor de
microclimat din depozitele frigorifice(umiditate, temperaturd,
curenti de aer) prin programe informatice pentru minimizarea
pierderilor de pdastrare;

paleta largd de preturi accesibile mai multor segmente de piata;
raport pret - calitate foarte bun;

calitate ridicata a intregului personal (profesionalism, competentd,
exigentd, performanta).

2. Puncte slabe

pondere ridicata a produselor perisabile;

oferta putin elastica;

cerere incerta datorita influentei negative a unor factori naturali §i
socio — politici (focarele de gripa aviara localizate in Romania in
2005, concurenta gospodariilor taranesti i a importatorilor etc.);
insuficienta resurselor financiare proprii;

legislatia nationala neadecvata pentru sprijinirea producdtorilor,
indice de lichiditate financiara redus;

termenul de recuperare a investitiilor destul de mare;

promovare insuficientd a imaginii firmei §i a produselor sale;
inexistenta unor legaturi contractuale cu reteaua de mari magazine
de tip cash and carry pentru livrarea directa a produselor firmei
(fara intermediari).

3. Oportunitati

avantajele carnii de pasare fata de carnea de porc/vita din punct de
vedere sanitar;

carry METRO, BILA, SELGROS;

cresterea veniturilor individuale ale angajatilor,

carne de pasare;

posibilitatea patrunderii pe piata Uniunii Europene, mai ales cu
produse biologice;

posibilitatea de accesare si obtinere a creditelor bancare roma-
nesti §i a creditelor din partea organismelor europene si mondi-ale,
prin elaborarea unor proiecte in domeniu.

4. Amenintari

concurenta altor firme de profil in cadrul pietei interne;
cresterea numarului de taxe si impozite;
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conjuncturd de piata nefavorabila datorita schimbarii frecvente a unor
legi organice;

intrarea Romdniei in Uniunea Europeana si aparitia riscului concu-
rential cu firme din tarile U.E. unde costurile sunt mai reduse fata de
cele realizate in Romania ;

alinierea la pretul pietei carnii de pasdare, care este mai redus la
carnea de pasare importata din alte tari ( Ungaria, Polonia, Brazilia
etc.).

Pentru planificarea de marketing la orizontul anului 2010 au fost stabilite
obiective de marketing pe termen scurt, mediu si lung.

Obiectivul general de marketing este reprezentat de cunoasterea
produsului si incurajarea consumatorului de a-l achizitiona pentru stimularea
cererii de consum.

Obiectivele privind planificarea de marketing se vor diferentia in functie de
oriyontul de timp ales :

Obiective pe termen scurt

cresterea §i diversificarea productiei;

mentinerea cotei de piata detinutd in prezent si largirea acesteia in
viitor, prin patrunderea pe noi segmente de piatd,

completarea necesarului de echipamente si utilaje performante, pentru
asigurarea cregteriiproductivitdtii muncii §i a eficientei economice;
participarea la targuri §i expozitii nationale si internationale;

Obiective pe termen mediu

reducerea termenului de amortizare a investitiilor;

sporirea gradului de mediatizare a firmei;

incheierea de contracte de vanzare-cumparare direct cu firme de
comercializare care ofera direct consumatorului final produsele S.C.
Avicola §.4 Oradea (eliminarea intermediarilor);

patrunderea penoi segmente de piatd cu produse noi, mentinerea §i
cresterea cotei de piatd,

cresterea profitului total §i reinvestirea acestuia;

realizarea unor investitii in linii noi de productie pentru diversifi-
carea gamei de produse a firmei;

eficientizarea muncii personalului si sporirea productivitdtii muncii
acestuia.

Obiective pe termen lung

asigurarea unei productii de carne de pui durabile;

stabilitatea cotei de piata prin imbundatatirea calitatii carnii de pui §i a
preparatelor din carne de pui §i practicarea unor prefuri

atractive;

diversificarea modului de prezentare a produselor prin calitatea
ambalajelor, prin modularea cantitatilor pe specii si categorii de
calitate;
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— cresterea volumului vanzarilor si asigurarea unei eficiente economice
comparabila cu cea din Uniunea Europeana

— cresterea frecventei de participarea la tdrguri si expozitii pe plan
national §i international.

CONCLUZII

1. Prin integrarea Romaniei Tn Uniunea Europeanad, producatorii autohtoni de
carne si preparate din carne de pasare vor fi obligati sa se alinieze la normele si
reglementdrile comunitare, pentru a rezista concurentei din partea firmelor de profil
din tarile U.E.

2. Pentru aprovizionarea cu carne si produse din carne a pietei municipiului
Oradea, planul de marketing va constitui un instrument de o deosebitda importanta.

3. Pentru aprovizionarea populatiei municipiului Oradea cu carne si prepa-
rate din carne de pasére, un rol important il va avea S.C. AVICOLA S.A. Oradea,
care ocupa o cota de piata ridicata in cadrul pietei municipiului Oradea.

4. Pentru planificarea de marketing la S.C. AVICOLA S.A. in perspectiva
anului 2010, este obligatorie efectuarea analizei SWOT si diferentierea obiectivelor
generale si specifice, pe activitati si orizonturi de timp.
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